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Abstrakt 
Bakalářská práce je zaměřená na rozbor marketingového mixu provozovny Hotel 
Skalský dvůr, která svým zákazníkům nabízí sluţby ubytovací, stravovací                 
nebo pronájem prostorů. Na základě analýz hotelu v této práci navrhuji řešení,         
která zvyšují úroveň marketingového mixu. 
 
Abstract 
The bachelor thesis is focused on the analysis of the Marketing mix at the establishment 
Hotel Skalský dvůr, which offers services of accommodation, alimentation or lease       
of rooms. Based on the analysis of the hotel, I suggest solutions to increase level          
of Marketing mix. 
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ÚVOD 
V dnešní době je těţké získat nové zákazníky, a proto by hlavním cílem kaţdé 
společnosti mělo být zaujmout zákazníka a přesvědčit ho, ţe jeho výrobek či sluţba     
je pro něj ta nejlepší volba. Je důleţité mít takové postavení a reklamu, která zákazníky 
zaujme a přiláká a bude mít za následek, ţe se zákazník bude stále vracet. Marketing    
je určitě potřebnou součástí kaţdé společnosti, která chce prosperovat. 
 
V této práci se budu zabývat nástroji marketingového mixu, který obsahuje čtyři 
nejdůleţitější faktory, a to jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Moji prioritou             
je na základě analýzy přinést zefektivnění nástrojů marketingového mixu                   
tak, aby byl marketing správně nastaven. Budu se zabývat provozovnou Hotel Skalský 
dvůr, na kterou marketingový mix budu aplikovat a dále pomocí jednotlivých analýz              
a odhalení problémů, podám návrhy řešení a pokusím se o zvýšení úrovně 
marketingového mixu provozovny. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem bakalářské práce je na základě analýzy problému a současného stavu návrh       
na zlepšení nástrojů marketingového mixu vedoucí k udrţení stávajících a získání 
nových zákazníků, aby návštěvnost Hotelu Skalský dvůr vzrostla alespoň                        
o 3 % do 1 roku. 
 
Práce je rozdělena do čtyř částí, první část jsou Teoretická východiska práce, druhá část      
je Analýza problému a současné situace, třetí část jsou Vlastní návrhy řešení a poslední 
část je Ekonomické zhodnocení a přínosy návrhů. 
 
V teoretické části se zabývám teorií samotného marketingu, nástroji marketingového 
mixu a jednotlivými analýzami marketingového prostředí. V analytické části postupně        
na provozovnu Hotel Skalský dvůr aplikuji STEP analýzu, Porterovu analýzu pěti 
konkurenčních sil a analýzu jednotlivých nástrojů marketingového mixu. Dále provedu 
SWOT analýzu a pomocí této analýzy shrnu současnou situaci a popíši problémy,         
se kterými se Hotel Skalský dvůr potýká. V třetí části práce podávám vlastní návrhy 
řešení, které vyplývají z výstupů jednotlivých analýz. Tyto návrhy poté ve čtvrté části 
ekonomicky zhodnotím, popíši jejich přínosy a zhodnotím splnění cíle bakalářské práce. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V teoretické části si vymezím základní pojmy, abych poté mohla správně vypracovat 
analytickou část a nakonec podat návrhy na zlepšení. Jedná se o pojmy marketing, 
nástroje marketingového mixu a popis jednotlivých analýz. 
 
1.1 Marketing 
Marketing je v dnešní době úzce spjat s uspokojováním potřeb zákazníků, není             
jiţ chápán jako schopnost prodat. Prodej totiţ vzniká aţ poté, co je určitý produkt 
vyroben. Ovšem marketing začíná uţ dávno předtím, neţ společnost připraví určitý 
produkt k prodeji a pokračuje poté po celou dobu ţivota produktu (KOTLER, 2007). 
 
Definice marketingu 
V české i zahraniční marketingové odborné literatuře existuje několik definic,         
které  nám říkají, co je to marketing. Na pojem marketing tedy nelze aplikovat pouze 
jednu definici (URBÁNEK, 2010). 
 
Jedna z definic zní, ţe marketing je komunikace se zákazníkem, kdy tato komunikace 
vytvoří mimořádný záţitek ze spotřeby produktu (FORET a kol., 2005). 
 
 „Marketing je sociální a manažerský proces, s jehož pomocí získávají lidé všechno,      
co potřebují nebo po čem touží, a to na základě výroby komodit a jejich následné směny 
za peníze nebo za jiné komodity“ (URBÁNEK, 2010, s. 10). 
 
„Marketing lze definovat jako proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují“             
(ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 3). 
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1.2 Marketingový mix 
„Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojů, jejichž prostřednictvím může 
marketing ovlivňovat tržby. Tradiční nástroje marketingového mixu se označují jako 
4P: výrobek (product), cena (price), místo (place), a propagace (promotion),              
viz obrázek č. 1“ (KOTLER, 2003, s. 69). 
 
Podnik sestavením konkrétního marketingového mixu komunikuje se svým okolím, 
zejména tedy s trhem, na který svůj produkt dodává a který je obvykle tvořen 
zprostředkovateli prodeje a zákazníky (URBÁNEK, 2010). 
 
 
Obrázek č. 1: Marketingový mix 
(Zdroj: RobertNemec.com, 2005) 
  
14 
 
1.2.1 Produkt 
Produkt je jádrem obchodní činnosti podniku a má vliv i na ostatní sloţky 
marketingového mixu. Můţe jím být hmotný statek (výrobek), ale i nehmotný statek 
(sluţba či dokonce myšlenka). Za produkt je povaţováno vše, co na trhu můţe být 
nabízeno a směnováno jako forma zájmu a uspokojení potřeby zákazníků 
(VYSEKALOVÁ a kol., 2006). 
 
Úrovně produktu 
Základní výrobek popisuje základní funkci produktu a jeho uţitečnost, kterou poskytuje 
svým zákazníkům. 
Formální výrobek uţ konkretizuje produkt a to popsáním jeho kvality, designu                
a způsobu obalů, balení. 
Rozšířený výrobek představuje soubor vlastností, které zákazníci chtějí znát při koupi 
produktu. Patří sem distribuce, platby, servis či poradenství. 
Úplný výrobek nabízí něco navíc neţ základní provedení produktu. Jedná se hlavně       
o image a značku. 
Potenciální výrobek představuje budoucí vývoj – různé očekávané funkce, budoucí 
vlastnosti (URBÁNEK, 2010). 
 
Životní cyklus produktu 
Etapa zavádění – ţivotní cyklus daného produktu začíná tak, ţe je uveden na trh. Etapa 
je charakterizována pomalým nástupem, protoţe produkt je nový a zákazníci váhají 
s jeho koupí. Představuje vysoké náklady. 
Etapa růstu – výrobek je známější, a pokud dokáţe uspokojit potřeby zákazníků, začíná 
objem jeho prodeje stoupat. Dochází k opakovaným nákupům a objevují se i noví 
zákazníci. 
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Etapa zralosti – tato etapa je delší neţ předchozí a musí neustále klást vyšší poţadavky 
na marketing, protoţe roste konkurence. Dochází ale ke zlevňování, a tak se produkt 
stává dostupnějším pro širší spektrum zákazníků. 
Etapa ústupu – v této etapě začíná prodej produktu pomalu klesat, můţe to souviset 
například se zavedením nového výrobku na trh. Etapa je často nazývána i jako etapa 
poklesu či odumírání, viz obrázek č. 2 (BOUČKOVÁ a kol., 2003). 
 
 
Obrázek č. 2: Ţivotní cyklus produktu 
(Zdroj: Managementmania, 2013) 
 
1.2.2 Cena 
Cena patří mezi důleţité marketingové proměnné obchodníka. Je charakterizována jako 
částka, za kterou je produkt k dispozici pro zákazníky na trhu. Spotřebitel vynakládá 
určitý peněţní obnos, který mu právě koupí produktu přinese poţadovaný uţitek 
(ZAMAZALOVÁ, 2009). 
„Pozice ceny je dána tím, že je to jediný prvek z marketingového mixu, který vytváří 
příjmy nezbytné pro firmu. Je důležitá také pro zákazníky, protože určuje množství 
peněžních prostředků, jichž se musí zříci“ (VYSEKALOVÁ a kol., 2006, s. 160). 
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Obecné faktory ovlivňující výši cen podle URBÁNKA (2010, s. 73): 
- náklady, 
- konkurenční cíle, 
- strategie firmy, 
- aktivity ke změně preferencí, 
- postavení ve výrobkové řadě, 
- poptávka, 
- zákony. 
 
Metoda tvorby cen 
Cílem cenotvorby je snaha dosáhnutí toho, aby se daný produkt prodával co nejlépe.   
To i při srovnání s produkty konkurentů či při vyuţití moţných slev, které pomáhají 
v prodejnosti produktů v rámci konkurenčního boje (URBÁNEK, 2010). 
 
Na základě nákladů 
Jedná se o kalkulaci úplných nákladů, kdy do ceny produktu jsou zahrnuty veškeré 
náklady, které jsou spojené s jeho výrobou. Náklady se dělí na přímé a nepřímé. 
Kalkulace neúplných nákladů, kde dochází k rozdělení nákladů na fixní a variabilní 
(CHALUPSKÝ, 2004). 
 
Na základě poptávky 
Tato metoda vychází z hodnocení, při kterém se zjišťuje, jak zákazník vnímá produkt, 
jaký peněţní obnos je schopen za něj dát či jak ho srovnává s konkurenčními produkty. 
Cena je tedy stanovena na základě hodnoty, kterou sám vnímá a určuje zákazník 
(VYSEKALOVÁ a kol., 2006; ZAMAZALOVÁ, 2009). 
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Na základě konkurence / konkurenčních cen 
Na základě této metody se ceny upravují pomocí pozorování cen u konkurence. Tyto 
ceny jsou horním limitem dosaţitelných cen. Malá pozornost je věnována poptávce        
a nákladům (CHALUPSKÝ, 2004). 
 
1.2.3 Distribuce 
Důleţitou součástí marketingového mixu je samozřejmě distribuce. Nejedná                 
se jen o fyzickou dostupnost, ale i o další kontakty se zákazníky. Úkolem distribuce     
je zajistit správné doručení produktu do rukou spotřebitele. Obsahuje všechny činnosti, 
které jsou zapotřebí pro správné přemístění z místa výroby do místa spotřeby       
(ZAMAZALOVÁ, 2009). 
 
Distribuční cesty 
Pojmem distribuční cesta se nemyslí pouze trasa, po které se přemisťují produkty,        
ale zahrnuje i všechny další činnosti, které souvisí s účastníky či mezičlánky distribuce. 
A to jak jednotlivců, tak i všech podniků, které mají podíl na přesunu produktů z místa 
vzniku do místa prodeje či spotřeby (URBÁNEK, 2010, s. 86). 
 
Přímý prodej 
Jde o nejjednodušší formu distribuce, protoţe produkt je přímo poskytován spotřebiteli. 
 
Podoby přímé distribuce podle FORETA (2010): 
- prodej přímo v místě produkce, 
- prodej ve vlastních prodejnách, 
- prodej prostřednictvím internetu nebo katalogů, 
- prodej prostřednictvím vlastních osobních prodejců. 
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Výhodou přímé distribuce jsou nízké náklady, přímý kontakt se zákazníkem a kontrola 
produktu do okamţiku, neţ je prodán zákazníkovi. Oproti tomu nevýhodou je malé 
pokrytí trhu (FORET, 2010). 
 
Nepřímý prodej 
Nepřímá distribuce obsahuje mezičlánky, které vstupují mezi výrobce a spotřebitele. 
Mohou to být například agenti, velkoobchodníci či maloobchodníci. 
 
Hlavní výhodou je větší pokrytí trhu oproti přímé distribuci, rozšíření můţe pokrýt          
i trhy v zahraničí. Dále výrobce nemusí vyhledávat vhodné zákazníky, zajišťuje nabídku 
produktu ve správném čase a místě a převádí sortiment výrobců v sortiment zákazníků 
(FORET, 2010). 
 
1.2.4 Propagace 
Pojem propagace můţeme charakterizovat jako jakoukoliv formu komunikace, která    
je pro danou organizaci důleţitá z hlediska informování či přesvědčování zákazníků,     
a to jak zákazníků dnešních, tak i potencionálních (STEHLÍK a kol., 2003). 
 
Propagace se skládá z několika nástrojů, jejichţ jednotlivé zastoupení nebo kombinace 
se obecně nazývají jako komunikační mix a kam podle STEHLÍKA a kol. (2003) patří: 
- reklama, 
- public relations, 
- podpora prodeje, 
- přímý marketing, 
- osobní prodej. 
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Reklama 
„Reklama jako placená forma neosobní komunikace informuje a přesvědčuje                  
o výhodách a kvalitách propagovaného produktu nebo služby, které nákupem                 
a užíváním spotřebitel získá“ (VYSEKALOVÁ a kol., 2006, s. 192). 
 
Cílem reklamy je udrţet stávající zákazníky a také získat zákazníky nové. Reklama     
má veřejný charakter a lze ji vyuţít jak pro zavádění produktu, tak například pro oţivení 
prodeje či pro tvorbu image značky (VYSEKALOVÁ a kol., 2006). 
 
Členění reklamy podle STEHLÍKA a kol. (2003): 
a) Reklama zaváděcí (informativní) – hlavním cílem je, aby se zákazník seznámil 
s novým produktem (například s jeho vlastnostmi, cenou). 
 
b) Reklama přesvědčovací – v této části se často vyuţívá srovnávací reklamy 
s konkurenčním produktem a jde o snahu udrţení pozice produktu na trhu. 
 
c) Reklama připomínací – jedná se o stadium zralosti produktu, kdy se reklama 
pouţívá k utvrzení spotřebitelů o jejich správném výběru. 
 
Public relations 
Public relations (PR) znamená v překladu vztahy s veřejností, které vycházejí                
ze strategie podniku. PR se nezaměřuje na konkrétní skupiny, ale jedná se o skupiny 
různorodé, a to například zákazníky, dodavatele či dokonce vlastní zaměstnance. 
Hlavním cílem je tedy udrţovat kladný vztah veřejnosti k danému podniku, a poté snaha 
vyvolat zájem zákazníků (BOUČKOVÁ a kol., 2003). 
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Hlavní nástroje PR podle BOUČKOVÉ a kol. (2003): 
- zprávy předávané přímo médiím, 
- tiskové konference a vztahy s tiskem, 
- organizování zvláštních akcí (special events, eventmarketing), 
- vydávání podnikových publikací a firemní literatury (výroční zprávy), 
- sponzoring a 
- lobbing. 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje účinně doplňuje reklamu a je charakterizována jako činnost působící 
na všechny sloţky distribučního řetězce. Znamená to, ţe působí jak na konečného 
spotřebitele produktu, tak i na prostředníky řetězce (BOUČKOVÁ a kol., 2003). 
 
Podpora prodeje se pouţívá podle BOUČKOVÉ a kol. (2003) pro tři skupiny příjemců: 
- konečného spotřebitele (kupóny, vzorky výrobku, prémie, dárky), 
- prodejce (pravidelná školení a schůzky, prodejní soutěţ, peněţitá odměna), 
- firmy (obchodní výstavky a setkání s výrobci, příspěvky za předvedení 
výrobku). 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing neoslovuje širokou veřejnost, ale zaměřuje se na vymezený trh. Jedná 
se tedy o skupinu zákazníků, pro kterou by měl být daný produkt něčím zajímavý. 
Sleduje také odezvu zákazníků, a to za pomoci nástrojů, které byly vhodně zvoleny,   
coţ je výhodou přímého marketingu. Nevýhodou je menší dosah na veřejnost,      
protoţe přímý marketing je zaměřen na přesně vymezenou skupinu (FORET, 2010; 
VYSEKALOVÁ a kol., 2006). 
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Podle FORETA (2010) můţe mít přímý marketing dvě formy: 
- adresný přímý marketing – nabídky adresované konkrétním osobám, 
- neadresný přímý marketing – zaměřuje se na vybraný segment (ne na konkrétní 
osoby), například pomocí letáků ve schránkách. 
 
Osobní prodej 
Osobní prodej můţeme řadit mezi účinné formy prodeje a často je označován                
za nejefektivnější nástroj propagace. Funguje na principu prodeje tváří v tvář,          
proto záleţí na osobnosti prodávajícího. Hlavně tedy na jeho schopnostech,                 
ale samozřejmě i na znalostech prodávaného produktu. Kaţdý zákazník má totiţ jiné 
poţadavky či potřeby, a tak je důleţité, aby prodávající dokázal správně argumentovat                    
a přesvědčovat zákazníka ke koupi (URBÁNEK, 2010). 
 
K hlavním úkolům osobního prodeje patří získání informací, příprava prodeje, kontakt 
se zákazníky, uzavření obchodního jednání a nákupu a péče o zákazníka po nákupu 
(VYSEKALOVÁ a kol., 2006). 
 
Výhody osobního prodeje podle FORETA (2010): 
- přímý kontakt se zákazníkem a moţnost bezprostředně reagovat na jeho 
chování, 
- prohlubování prodejních vztahů od prodeje aţ po vytváření osobních, 
přátelských vztahů, 
- budování databází osvědčených zákazníků, které umoţňují udrţovat kontakty     
se stávajícími zákazníky a reálnou moţnost dalšího prodeje, 
- vyuţívání a uplatňování psychologických kroků ovlivňování zákazníků a umění 
usměrňovat jejich potřeby a poţadavky. 
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1.3 Marketingové prostředí 
„Marketingové prostředí zahrnuje jak faktory, které firma do jisté míry určitými 
postupy ovlivnit může, tak faktory, na které nemá téměř žádný vliv a jež legálními 
formami ovlivnit nelze. Podle kritéria – ovlivnitelný nebo neovlivnitelný faktor – 
rozeznáváme mikroprostředí a makroprostředí“ (BOUČKOVÁ a kol., 2003, s. 81). 
 
Důleţitou fází marketingu je tedy pochopení marketingového prostředí,                
protoţe principem marketingu je vyrobit a prodat takové produkty, které jsou          
podle očekávání a poţadavků zákazníků (KOTLER, 2007). 
 
1.3.1 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí se řadí faktory, které podnik můţe svým způsobem vyuţít,                
a které bezprostředně ovlivňují moţnost podniku uspokojovat všechny potřeby 
zákazníků (BOUČKOVÁ a kol., 2003). 
 
Faktory mikroprostředí podle BOUČKOVÉ a kol. (2003): 
- daný subjekt – podnik, firma, organizace, 
- zákazníci, 
- dodavatelé, 
- distribuční články a prostředníci, 
- konkurence. 
 
1.3.2 Makroprostředí 
Společenské faktory všech účastníků trhu, které působí na mikroprostředí, tvoří 
makroprostředí (BOUČKOVÁ a kol., 2003). 
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Faktory makroprostředí podle BOUČKOVÉ a kol. (2003): 
- sociální, 
- technické a technologické, 
- ekonomické, 
- politicko – legislativní. 
 
1.4 STEP analýza 
STEP analýza by se především měla zaměřovat na budoucnost a budoucí vývoj vnějšího 
prostředí podniku. Slovo STEP je odvozeno z počátečních písmen anglických slov, 
která označují pět oblastí v okolí podniku, kterým by se podnik měl věnovat. 
 
Social – společenské a demografické faktory, 
Technological – technologické faktory, 
Economic – ekonomické faktory, 
Political – politické faktory. 
Analýza je někdy nazývána jako SLEPT analýza, kdy se jedná prakticky o stejný 
princip zpracování, jako v případě STEP. Ovšem analýza SLEPT zahrnuje navíc ještě 
legislativní faktory. Někdy je k názvu připojeno i další písmeno „E“, které zastupuje 
faktor ţivotního prostředí. Vţdy se ale jedná o stejný princip, jako je STEP analýza 
(HANZELKOVÁ a kol., 2013). 
 
Analýza by měla být uskutečněna ve třech na sebe navazujících krocích: 
1) Analýza nejdůleţitějších kroků o vývoji okolí, která je zachycena v dosavadní 
strategii, a to i včetně průběhu této strategie. 
2) Popis současného stavu a předpověď budoucího vývoje okolí, včetně moţných 
změn postavení podniku. 
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3) Hodnocení významu identifikovaných změn pro další strategický rozvoj 
(PODNIKÁTOR, 2014). 
 
Sociální / společenské faktory 
- demografické faktory a struktura populace, 
- vzdělanost obyvatelstva, 
- náboţenství, 
- zdravotní stav obyvatelstva, 
- příjmy a kupní síla obyvatelstva. 
 
Technologické faktory 
- vývoj technologií, které firma pouţívá ke komunikaci se zákazníky, dodavateli 
či pracovníky, 
- nové technologie a jejich vliv na výkon práce. 
 
Ekonomické faktory 
- stadium hospodářského cyklu naší a světové ekonomiky, 
- hospodářská politika vlády, 
- monetární a fiskální politika státu, 
- míra inflace, 
- míra zadluţení. 
 
Politické faktory 
- aktuální politická situace, 
- stabilita vlády, 
- regionální nestabilita (HANZELKOVÁ a  kol., 2013). 
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1.5 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Porterova analýza je důleţitou součástí přípravy strategie podniku. Pochází z Harvard 
Business School, kde ji zformuloval profesor Michael Eugene Porter, a to v roce 1979. 
Zabýval se vnějšími silami, které ovlivňují podnikání. Definoval přitom tedy pět sil, 
které na podnikání mají vliv: 
 
- konkurenční rivalita, 
- hrozba vstupu nových konkurentů, 
- hrozba vzniku substitutů, 
- vyjednávací síla zákazníků, 
- vyjednávací síla dodavatelů. 
 
Konkurenční rivalita 
Při analýze této síly je potřeba zaměřit se na velikost konkurenčních tlaků na daném 
trhu, na kolik nás vyjde, aby se lidé dozvěděli o našich produktech, jak dokáţeme vyuţít 
konkurenční výhody a jestli dokáţeme udrţet s konkurencí krok. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Tato síla je důleţitá v nových a rozvíjejících se oborech, kde rychle roste objem trhu 
nebo kde objem trhu není zcela znám. Součástí této síly by měly být i mikroekonomické 
otázky, jako například bariéry vstupu na trh, otázky regulace či náklady na případné 
ukončení podnikání. 
 
Hrozba vstupu substitutů 
V této analýze síly se nemusí vţdy jednat o přímý substitut daného produktu,             
kdy se prakticky jedná o identický produkt. V tomto případě se substitutem myslí 
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cokoliv, co zákazníkovi nahradí produkt či sluţbu, které zrovna on potřebuje. Z pohledu 
Porterovy analýzy se navíc o substitut ani nemusí jednat. 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Sílou zákazníků se zejména myslí jejich vyjednávací síla o ceně. Jde o přímou sílu,   
kdy dochází ke smlouvání se zákazníky a o nepřímou sílu, coţ znamená, ţe zákazník 
například můţe začít odebírat méně zboţí či můţe odejít jinam. Na tuto sílu je dnes    
ale brán velký zřetel, protoţe je velmi důleţitá. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Zde záleţí na oboru podnikání. V některých oborech je totiţ prakticky nulová a naopak 
v jiných oborech můţe být největší silou. Přirozeně je ale síla dodavatelů tím větší,   
čím jsme na ní závislejší (BUSINESSVIZE, 2011). 
 
1.6 SWOT analýza 
SWOT analýza je metoda, která se zaměřuje na zhodnocení vnitřních a vnějších faktorů, 
které ovlivňují úspěšnost podniku nebo konkrétní produkt či sluţbu. SWOT analýza        
by měla být součástí strategického řízení podniku, proto by se její výstupy měly 
zohledňovat při jakémkoliv dalším plánování strategie podniku. Název SWOT              
je odvozen z počátečních písmen anglických slov: 
 
Strenghts – silné stránky, 
Weaknesses – slabé stránky, 
Opportunities – příleţitosti, 
Threats – hrozby. 
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Vnitřní prostředí 
Vnitřní prostředí určuje slabé a silné stránky. Na ty má prakticky vliv samotný podnik   
a lze je poměrně snadno změnit. Při vnitřní analýze je potřeba zaměřit se především    
na pozici na trhu, personální vybavení, financování podniku, technickou úroveň, vztah 
se zákazníky a dodavateli. Cílem podniku je tedy maximalizovat silné stránky a naopak 
snaha o eliminaci slabých stránek. 
 
Vnější prostředí 
Faktory vnějšího prostředí nejsou prakticky v kompetenci samotné firmy, ale leţí mimo 
její kontrolu. Dochází k určení moţných příleţitostí a zároveň identifikaci moţných 
rizik. Hrozby a příleţitosti nejdou samy o sobě minimalizovat nebo maximalizovat.   
Lze pouze zvýšit nebo sníţit vliv na daný podnik. Při vnější analýze je potřeba             
se zaměřit na společenskou situaci ve vztahu k zákazníkům, kulturní faktory, technické 
prostředí, ekonomické faktory či potenciální konkurenci (IPODNIKATEL, 2011). 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této kapitole je představena provozovna Hotel Skalský dvůr, kterou jsem si vybrala 
pro svou bakalářskou práci. Dále jsou provedeny analýzy marketingového prostředí      
a zanalyzované jednotlivé nástroje marketingového mixu a v závěru je zhodnocena 
současná situace podniku pomocí SWOT analýzy. 
 
2.1 Představení provozovny 
Hned na začátku je nutné uvést, ţe provozovna Hotel Skalský dvůr spadá                   
pod společnost PKS holding a.s. V obchodním rejstříku jsou uvedeny tyto informace    
a logo společnosti je zobrazeno na obrázku č. 3: 
Obchodní firma: PKS holding a.s. 
Sídlo:   Brněnská 126/38, Ţďár nad Sázavou 1, 591 01, Ţďár nad Sázavou 
Datum zápisu:  15. dubna 1996 
Spisová značka: B 1951 vedená u Krajského soudu v Brně 
IČ:   65276493 
DIČ:   CZ65276493 
Právní forma:  Akciová společnost 
Základní kapitál: 1 000 000,- Kč 
 
Obrázek č. 3: Logo společnosti PKS holding a.s. 
(Zdroj: PKS holding, 2006) 
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PKS holding a.s. spravuje následující dceřiné společnosti a provozovnu: 
- PKS stavby a.s., 
- PKS okna a.s., 
- PKS energo a.s., 
- SANTIS a.s., 
- REALSANT a.s., 
- CONVENT a.s., 
- Hotel Skalský dvůr (provozovna). 
 
Předmět podnikání: 
- hostinská činnost, 
- projektová činnost ve výstavbě, 
- činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení daňové evidence, 
- prodej lihovin (OBCHODNÍ REJSTŘÍK, 2014). 
  
Základní údaje provozovny Hotel Skalský dvůr z obchodního rejstříku a logo 
provozovny viz obrázek č. 4: 
Provozovna:  Hotel Skalský dvůr 
Sídlo:    Lísek 52, Bystřice nad Pernštejnem, 593 01 
Rok zaloţení:  1996 
IČ:   65276493 
 
Obrázek č. 4: Logo společnosti Hotel Skalský dvůr 
(Zdroj: Hotel Skalský dvůr, 2010) 
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Tříhvězdičkový Hotel Skalský dvůr se nachází v malebném kraji Vysočina u břehu 
Skalského rybníka. Přesněji se nachází mezi Novým Městem na Moravě a Bystřicí     
nad Pernštejnem, na pomezí CHKO Ţďárské Vrchy a parku Svratecká pahorkatina.       
I přesto, ţe se nachází samostatně v přírodě a není situován přímo ve městě, je téměř 
uprostřed cesty mezi Prahou a Brnem. Hotel se zaměřuje především na velké skupiny 
lidí, je tedy z větší části vyuţíván pro kongresy, semináře či školení. Samozřejmě         
je ale vyuţíván i menšími skupinami. Během roku, v letním období a zejména v období 
Silvestra a Velikonoc je oblíbeným a vhodným místem pro dovolené. V době sezón 
nabízí hotel některé pobytové balíčky, které mohou oslovit širší společnost. Hlavní 
sluţbou, kterou hotel nabízí, je ubytování, dále pak stravování, pronájem prostorů          
a mnoho dalších sluţeb, které zahrnují například sportovní aktivity (HOTEL 
SKALSKÝ DVŮR, 2014). 
 
Organizační struktura provozovny 
V čele PKS holding a.s. stojí Ing. Petr Pejchal, který je generálním ředitelem. 
Ředitelkou Hotelu Skalský dvůr je paní Eva Šmerdová. Ředitelce hotelu je přímo 
podřízen vedoucí provozu, který je zároveň i zástupcem ředitele.  
Dále je organizační struktura rozčleněna do 5 sekcí viz obrázek č. 5: 
Vedoucí recepce: v čele této sekce je vedoucí recepce, která má pod sebou dvě recepční, 
noční vrátné a hotelovou hospodyni, která řídí práci pokojských a uklízeček. 
Odbytové středisko: vedoucím je jeden z vrchních číšníků, který má pod sebou obsluhu 
(servírky a číšníky). 
Výrobní středisko: do tohoto střediska spadá kuchyně; jejím vedoucím je šéfkuchař, 
který má na starost vedoucí jednotlivých směn a ti se starají o ostatní kuchaře                 
a pomocné síly. 
Středisko údrţby: v čele střediska je vedoucí údrţby a údrţbář, který pod něj spadá. 
Správní středisko: pod správní středisko spadá ekonom, který je v provozovně zároveň 
účetním a pod ekonomem se nachází dále skladní. 
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Obrázek č. 5: Organizační struktura 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2015) 
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2.2 Analýza marketingového prostředí 
Vnější prostředí provozovny analyzuji pomocí STEP analýzy a vnitřní prostředí pomocí 
Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. Nakonec po provedení analýz určím          
slabé a silné stránky; a příleţitosti a hrozby provozovny ve SWOT analýze. 
 
2.2.1 STEP analýza 
Ve STEP analýze jsou popsány následující faktory: 
 
Sociální / společenské faktory 
Během roku 2013 se počet obyvatel České republiky sníţil o 3,7 tisíce na 10 512,4 
tisíce osob. Na tento úbytek měla vliv převaha zemřelých nad narozenými, a to o 2,4 
tisíce a dále také záporná bilance zahraničního stěhování -1,3 tisíce. V průběhu roku 
2013 se ţivě narodilo 106,8 tisíce dětí a zemřelo 109,2 tisíce lidí. Ve stejném roce bylo 
uzavřeno 43,5 tisíce manţelství, coţ byl nejniţší počet uzavřených manţelství od roku 
1918. Počet obyvatel se za rok 2014 zvýšil na 10 538,3 obyvatel (ČESKÝ 
STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014). 
 
Technologické faktory 
Technologie jde neustále dopředu, proto modernizace zařízení, která jsou nezbytná     
pro provozování hotelu, je nutná. Hotel by měl vyuţívat vţdy co nejmodernější zařízení, 
aby práce byla co nejefektivnější. Pokroky v technologii mají určitě v tomto směru 
podnikání vliv, protoţe mohou přinést zefektivnění. Provoz hotelu je zejména spojen 
s hotelovým systémem, který většinou zahrnuje recepční a rezervační systém.        
Avšak Hotel Skalský dvůr zaznamenává absenci kvalitního hotelového systému. Mezi 
další technologické faktory pro provoz hotelu patří zejména ostatní informační systémy 
(např. účetnické systémy) a zařízení nutná pro chod hotelu (počítače, tiskárny, scannery, 
WiFi připojení a jiné).  
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Ekonomické faktory 
Obecná míra nezaměstnanosti za rok 2014 byla 6,4 % a vyznačuje od roku 2013 mírně 
klesající tendenci. 
Průměrná roční inflace v České republice za rok 2014 byla 0,4 %. Je to o 1,0 % 
méně neţ v roce 2013, kdy inflace činila 1,4 % (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚRAD, 
2014). 
 
Politické faktory 
Rozhodnutí společnosti, která se týkají marketingových nástrojů, jsou ovlivňovány 
politickým prostředím. To zahrnuje zákony a vládní nařízení. Zákony upravují ochranu 
proti nekalé konkurenci, proto je důleţité, aby jednotlivé společnosti kladly důraz        
na neustálou inovaci svých produktů a sluţeb, jejich zkvalitnění a dále také na rostoucí 
kvalitu lidských zdrojů, výzkum a vývoj a správnou technologii. To vše jsou klíčové 
činnosti, které vedou k růstu evropské konkurenceschopnosti.  
 
2.2.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Na Hotel Skalský dvůr působí určité oblasti, které ovlivňují její provoz,                   
proto je na něj aplikována Porterova analýza pěti konkurenčních sil. 
 
Konkurenční rivalita 
Hotel bere v potaz konkurenční prostředí, a to z hlediska sluţeb, které nabízí 
konkurence, a také cen, za které jsou nabízeny. Největšími konkurenty v okolí jsou 
Hotel SKI, Hotel Medlov a OREA Hotel Devět skal. Všechny tyto hotely jsou také 
tříhvězdičkové, nabízí podobné sluţby a orientují se na velké skupiny lidí. Je potřeba 
být stále ve střehu, upravovat marketingový mix a snaţit se získat konkurenční výhodu. 
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Hrozba vstupu nových konkurentů 
Nové podniky, které vstupují na trh, jsou další moţnou podobou konkurence. Hotel 
Skalský dvůr a jeho stávající konkurence, Hotel SKI, Hotel Medlov a OREA Hotel 
Devět skal jsou ve svém okolí důvěrnými a známými dodavateli ubytovacích sluţeb. 
Ovšem jako hrozba vstupu nových konkurentů mohou vstupovat do popředí například 
menší penziony, které konkurují hotelům především svými cenami.  
 
Hrozba vstupu substitutů 
Ve sféře nabídky ubytovacích sluţeb existuje mnoho substitutů. Zákazník, který přijede 
do místa, které nezná a potřebuje zde přespat nebo naopak někde tráví dovolenou,      
má na výběr mnoho moţností. Existují různé penziony, ubytovny, kempy, restaurační 
zařízení nebo moţnost přespání u soukromníka doma. Stejně tak moţnost pronájmu 
například kongresových sálů mohou nabízet i jiné instituce, jako například Kulturní 
domy či instituce k tomu určené. Proto je důleţitá jak kvalita sluţeb, které hotel nabízí, 
tak také profesionální chování celého personálu. Jen tak do hotelu zamíří noví zákazníci 
a budou se chtít vracet. 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazník je v tomto případě chápán jako kaţdý stávající, ale i potencionální host. Škála 
zákazníků hotelu je různorodá. Největší skupinou, která hotel navštěvuje, jsou účastníci 
seminářů, kongresů, teambuildingových a ostatních firemních akcí. Dále se nejčastěji 
jedná o české turisty, ve většině případů Hotel navštěvují senioři, rodiny, cyklisté. 
V menší míře je navštěvován také zahraničními turisty, kteří sem přijedou za prací   
nebo za zábavou. Pro zákazníky jsou vytvářené pobytové balíčky, které jsou brány jako 
výhodná koupě. 
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Vyjednávací síla dodavatelů 
Mezi hlavní dodavatele patří RWE (plyn), Amper Market (elektřina) a další firmy,  
které dodávají potřebné zboţí, například Jednota COOP, která dodává různé potraviny, 
čisticí prostředky a další. Jedná se vţdy o produkty a jejich dodavatele, které jsou 
v danou chvíli na hotelu potřeba. Patří sem například náhradní tonery do tiskárny, psací 
potřeby, papíry, ale i zajištění hudby na diskotéku, květin nebo masérů, které na hotelu 
nejsou stabilně. O ceně je moţné s dodavateli v různých situacích jednat. Například 
dodávka plynu či elektřiny je pevně dána, ale na nákupy většího mnoţství vybavení    
do hotelu mohou být uplatněny různé slevy. 
 
2.3 Marketingový mix společnosti 
Tato kapitola je věnována rozboru jednotlivých nástrojů marketingového mixu,             
a to produktu, ceny, distribuce a propagace. 
 
2.3.1 Produkt 
Hotel Skalský dvůr nabízí svým zákazníkům základní sluţby, mezi které se řadí 
ubytování a stravování, ale i mnoho doplňkových sluţeb, mezi nejdůleţitější patří 
pronájem prostorů. Je zaměřen hlavně na velké skupiny lidí, z menších poté na seniory, 
rodiny či sportovce. 
 
Ubytovací služby 
Pro hosty Hotelu Skalský dvůr je k dispozici 53 dvoulůţkových pokojů s oddělenými 
lůţky, 4 čtyřlůţkové pokoje - 2 dvoulůţkové loţnice, 9 čtyřhvězdičkových apartmá - 
manţelské dvoulůţko s moţností oddělení, 2 pokoje pro imobilní a bezbariérový 
přístup. 
  
36 
 
Tříhvězdičkové pokoje 
Ze třídy *** si můţete vybrat z dvoulůţkových pokojů s oddělenými lůţky i apartmá 
s manţelským dvoulůţkem. Pokoje disponují veškerým vybavením závazným v rámci 
Oficiální jednotné klasifikace ubytovacích zařízení ČR kategorie hotel, třída ***,       
viz obrázek č. 6. 
 
Obrázek č. 6: Pokoje *** 
(Zdroj: Hotel Skalský dvůr, 2014) 
 
Čtyřhvězdičkové pokoje 
Pro zákazníky je připraveno 9 komfortních apartmá, 2 dvoulůţkové pokoje, z nichţ 
jeden je pro imobilní. Tyto pokoje jsou nové a moderní, protoţe vznikly nástavbou       
na rovné střeše hotelové části. Jsou vybaveny moderním nábytkem, viz obrázek č. 7. 
 
Obrázek č. 7: Pokoje **** 
(Zdroj: Hotel Skalský dvůr, 2014) 
 
Hotel Skalský dvůr dále nabízí pobyty, mezi které patří například: 
Týdenní rekreační pobyty (červen – srpen), Silvestrovské pobyty, Velikonoční pobyty 
či Wellness pobyty. 
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Jedná se o pobytové balíčky, které jsou zákazníkům nabízeny v průběhu roku. Součástí 
ubytování je většinou polopenze, která zahrnuje snídani formou teplého a studeného 
bufetu a večere jako výběr ze 4 menu (předkrm, polévka, hlavní chod, dezert a jeden 
nápoj). Pobyt dále zahrnuje moţnost vstupu do bazénu, do sauny a do regionálního 
muzea v Bystřici nad Pernštejnem. Samozřejmostí je WiFi připojení a parkování           
u hotelu zdarma. V případě Silvestrovského pobytu je součástí také silvestrovský večer 
se slavnostní večeří, půlnočním přípitkem, ţivou hudbou, kulturním programem, 
tombolou a ohňostrojem.  
 
Pronájem prostorů 
Hotel Skalský dvůr se zaměřuje na velké skupiny lidí, které prostory hotelu vyuţívají 
především pro kongresy, semináře či například školení. Pro tyto účely hotel nabízí 
pronájem dvou konferenčních sálů a pěti učeben. Celkem disponuje                              
se 750 konferenčními místy. K pronajmutí prostorů je moţné zapůjčit si dataprojektor, 
notebook a další (HOTEL SKALSKÝ DVŮR, 2014). 
 
Stravovací služby 
Nekuřácká hotelová restaurace 
Restaurace nabízí 130 míst u stolu a je zajištěno celodenní stravování. Snídaně            
zde probíhá formou švédských stolů nebo výběrem ze snídaňového lístku. Obědy          
a večeře jsou nabízeny výběrem z klasického jídelního lístku, u rekreačních pobytů       
a firemní a skupinové turistiky je zde moţnost výběru z několika menu. Mezi slavnostní 
příleţitosti pak patří rauty, slavnostní hostiny a grilovací párty na terasách. 
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Denní bar a salonky 
Denní bar nabízí 72 míst, z toho 60 míst u stolu a 12 míst posezení v pohodlných 
křeslech a slouţí hostům během celého dne k odpočinku. V létě je moţné posedět          
i na letní terase. Salonky slouţí k pořádání slavnostních hostin či večernímu posezení. 
Hotel nabízí Krbový salonek, který disponuje se 40 místy a Šafářův dům s 50 místy      
u stolu a 10 místy na posezení v křeslech. 
 
Občerstvení v učebnách – Coffeebreak 
Hotel podle poţadavků zákazníků zajišťuje také občerstvení v jednotlivých učebnách. 
K tomuto účelu je také moţnost vyuţít prostředí zimní zahrady, terasu nebo hotelovou 
pláţ u Skalského rybníka (HOTEL SKALSKÝ DVŮR, 2014). 
 
Ostatní služby 
Internet  
Ve všech hotelových pokojích a konferenčních prostorách je pro hosty zdarma WiFi síť. 
Je moţné také vyuţít internetovou místnost s počítači a tiskárnou. 
 
Sport, zábava, relaxace, wellness 
V areálu Skalského dvoru jsou tenisové i volejbalové kurty a hřiště na streetball. Je tedy 
moţné zapůjčit si tenisové rakety, míčky, míče na míčové hry a dále petanque, 
elektrické šipky, stolní tenis, badminton, horská kola nebo lodičky. Dále Hotel nabízí 
krytý bazén s protiproudem a dnovou vířivkou, jehoţ provozní doba je 7:00 – 22:00 
hod. U bazénu je moţnost příjemného posezení s výhledem do okolní přírody. Teplota  
v bazénové hale je + 30°C, teplota vody + 28°C, hloubka bazénu 1,3 m, protiproud              
o výkonu 80m3/hod. Mezi další sluţby patří masáţe (klasické speciální), sauna 
s kapacitou 8 osob, malé hotelové fitness, kulečníkové stoly a dětský koutek a menší 
hřiště (HOTEL SKALSKÝ DVŮR, 2014). 
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2.3.2 Cena 
Cena Hotelu Skalský dvůr je odvozena z kombinací metod tvorby cen. Bere v potaz    
jak náklady, konkurenci, tak i poptávku. Náklady hotelu jsou tvořeny z nákladů            
na energii, stočné (voda z vlastní studny), mzdy a dále se sem řadí poloţky jako nákupy 
spotřebního materiálu, čisticí prostředky, hotelové doplňky (hotelový mýdla                 
či šampóny) a bere v potaz také nákup novéno loţního prádla, ručníků, osušek a praní 
prádla. Po přičtení marţe jsou pak stanoveny jednotlivé ceny. Na základě poptávky    
jsou pro skupiny zákazníků stanoveny smluvní ceny, kdy čím větší skupina zákazníků 
hotel navštíví, tím výhodnější ceny jim hotel nabídne. Lidem nad 55 let,                    
kteří jsou drţiteli karty Senior Pas, jsou poskytnuty zvýhodněné ceny za sluţby hotelu. 
V poslední řadě se ceny stanovují i na základě konkurence, mezi které se řadí hlavně 
Hotel SKI, Hotel Medlov a OREA Hotel Devět skal. Tyto hotely jsou totiţ také 
tříhvězdičkové, mají zhruba stejnou kapacitu a orientují se na velké skupiny lidí. 
 
Ubytovací služby 
V tabulce č. 1 jsou uvedeny pultové ceny na osobu za noc se snídaní, mimo sezónu 
červenec aţ srpen. Návštěvníci si mohou vyţádat také přistýlku (dospělý 450 Kč/noc, 
dítě do 12 let 350 Kč/noc). 
 
Tabulka č. 1: Ceník ubytovacích sluţeb mimo sezónu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Druh pokoje Pultová cena 
Jednolůţkový pokoj 1 100 Kč 
Dvoulůţkový pokoj obsazený 1 osobou 1 100 Kč 
Dvoulůţkový pokoj obsazený 2 osobami 1 700 Kč 
Rodinný apartmán pro 4 osoby 2 200 Kč 
Apartmá **** pro 2 osoby 2 500 Kč 
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Co se týče pobytových balíčků, ceny jsou vţdy aktuální, kdyţ jsou pobyty nabízeny. 
Nejedná se o stálou nabídku. Hotel Skalský dvůr dále nabízí pronájem konferenčních 
sálů a učeben. V tabulce č. 2 jsou uvedeny ceny nájemního balíčku, který zahrnuje 
pronájem místností, techniky, hudební a umělecké produkce a reţijní náklady. 
 
Tabulka č. 2: Ceník pronájmů 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pronájem 
hodiny 
Konferenční sál 
1 
159 m
2
 
Konferenční sál 
2 
308 m
2
 
Učebna I.III + 
ŠD* 
77 m
2
   109 m
2
 
ŠD (1 místnost) 
+ učebna II., IV. 
5 2 000 Kč 3 000 Kč 1 400 Kč 1 200 Kč 
6 2 300 Kč 3 400 Kč 1 600 Kč 1 350 Kč 
7 2 600 Kč 3 800 Kč 1 800 Kč 1 500 Kč 
8 2 900 Kč 4 200 Kč 2 000 Kč 1 650 Kč 
9 3 200 Kč 4 600 Kč 2 200 Kč 1 800 Kč 
10 3 500 Kč 5 000 Kč 2 400 Kč 1 950 Kč 
11 3 800 Kč 5 400 Kč 2 600 Kč 2 100 Kč 
12 4 100 Kč 5 800 Kč 2 800 Kč 2 250 Kč 
13 4 400 Kč 6 200 Kč 3 000 Kč 2 400 Kč 
 
za kaţdou další 
započatou hodinu 
+ 300 Kč 
za kaţdou další 
započatou hodinu 
+ 400 Kč 
za kaţdou další 
započatou hodinu 
+ 200 Kč 
za kaţdou další 
započatou hodinu 
+ 150 Kč 
*Šafářův dům (zahrnuje 6 salónků) 
 
Dataprojektor  2 000 Kč / den 
Notebook  500 Kč / den 
Kopírování  A4 jedna strana 2 Kč, oboustranná 2,50 Kč 
   A3 jedna strana 3 Kč, oboustranná 3,50 Kč 
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Stravovací služby 
Pro zákazníky hotel nabízí bar a stálou jídelnu, kde si zákazníci mohou vybrat 
občerstvení z jídelního lístku. Pro firemní akce hotel nabízí moţnost slavnostních 
hostin, švédských stolů či rautů. Ceny jednotlivých pokrmů vyplývají z jejich kalkulací 
(v návaznosti na nákupní ceny surovin a výši marţe). 
 
Ostatní služby 
Tabulka č. 3: Ceník ostatních sluţeb 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Petanque 1 hodina 40 Kč 
Souprava stolní tenis 1 hodina 30 Kč 
El. šipky 1 hodina 40 Kč 
Badminton 1 hodina 10 Kč 
Míče koţené 1 hodina 20 Kč 
Volejbalový kurt 1 hodina 30 Kč 
Tenisový kurt 1 hodina 100 Kč 
Tenisová raketa 1 hodina 15 Kč 
Tenisové míčky 1 hodina 10 Kč 
Kurt, míče, rakety pro 2 osoby 1 hodina 140 Kč 
Horské kolo do 4 hodin 50 Kč 
Lodička 1 hodina 40 Kč 
Ruské kuţelky 1 hodina 15 Kč 
Kánoe 1 hodina 30 Kč 
Sauna (2-5 osob) 1 hodina 300 Kč 
Masáţe (za cca 30 min) 1 hodina 250 Kč 
Bazén dospělí 1 hodina 40 Kč 
děti do 15 let 1 hodina 20 Kč 
celý bazén 1 hodina 300 Kč 
  
42 
 
2.3.3 Distribuce 
Hotel vyuţívá přímou distribuci pro poskytování sluţeb svým zákazníkům,              
která probíhá prostřednictvím recepce. Zde si zákazníci mohou zakoupit stěţejní sluţby 
(ubytování, stravování, pronájem prostorů), které probíhají v prostorách hotelu        
nebo ostatní sluţby, které se uskutečňují mimo hlavní budovu (například tenis, volejbal, 
lodičky a další). K prodeji svých sluţeb ale hotel vyuţívá i nepřímou distribuci,       
která zahrnuje rezervaci telefonním hovorem, rozesílání e-mailů zákazníkům           
nebo prostřednictvím internetu. Na svých webových stránkách má jednoduchý 
rezervační systém, který ale disponuje systémem Offline, díky kterému si mohou 
zákazníci danou sluţbu zarezervovat. Objednávky ale spadají do e-mailu hotelu,            
a tak recepční musí vzápětí zákazníkovi odepsat, zdali je jeho objednávka zpracována   
či ne. Slouţí tedy k zaznamenávání termínů a obsazenosti pokojů či sálů nebo učeben, 
další sluţby neumí. 
 
2.3.4 Propagace 
Propagace se řadí u řady podniků určitě na přední příčky důleţitosti, protoţe se jedná          
o jeden z nejefektivnějších nástrojů, jak přilákat nové zákazníky.  
 
Reklama 
Hotel Skalský dvůr své sluţby nejvíce propaguje prostřednictvím webových stránek 
www.skalskydvur.cz, kde si zákazníci mohou zjistit informace o nabízených sluţbách 
včetně ceníků, fotografií a aktuálních nabídkách pobytových balíčků. Při vjezdu 
k hotelu je umístěna směrovka a další je na křiţovatce ze silnice 1. třídy č. 19 k obci 
Lísek. Reklamní plocha 3 x 2 metry je umístěna v Bohdalově (po sjezdu z dálnice D1             
ve Velkém Beranově směrem do Ţďáru nad Sázavou). Čtyři reklamní tabule,           
které udávají směr hotelu a zbývající vzdálenost, se nacházejí po dvou v blízkých 
městech v Bystřici nad Pernštejnem a v Novém Městě na Moravě. 
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Public relations 
Hotel se veletrhů se zaměřením na cestovní ruch dříve účastnil, ale dnes uţ tento druh 
propagace nemá skoro ţádný efekt. Hotel ani nesponzoruje ţádné sportovní či kulturní 
akce, ale poskytuje své sluţby za niţší ceny organizacím sdruţujícím zdravotně             
a mentálně postiţené osoby jako např. Středisko rané péče. Podporuje i samotné rodiny 
s postiţenými dětmi tak, ţe jim nabízí cenově výhodné pobyty. 
 
Podpora prodeje 
Hotel nevyuţívá slevových balíčků poskytovaných na internetových portálech. Vyuţívá 
ale sezónních slev, které jsou zákazníkům poskytovány prostřednictvím sezónních 
pobytových balíčků. Mezi tyto stálé pobyty patří například Velikonoční pobyty        
nebo Silvestrovské pobyty. Dále Hotel nabízí 15% slevu pro drţitele Senior Pas           
na ubytování a 10 – 15% slevu pro věrné zákazníky, tedy pro zákazníky, kteří jiţ 
v hotelu byli ubytováni.  
 
Přímý marketing 
Hotel nezasílá informační e-maily přímo cestovním kancelářím, ale prezentuje             
se na různých ubytovacích či turistických serverech. Svým zákazníkům a klientům     
pak zasílá newslettery.  
 
Osobní prodej 
Osobní prodej je uskutečněn přímo na recepci hotelu. Zákazník tak přichází do přímého 
kontaktu s recepční a díky zkušenostem, ochotě a slušnosti pracovníků tak ve většině 
případů dochází k bezproblémovému prodeji (HOTEL SKALSKÝ DVŮR, 2014). 
  
44 
 
2.4 SWOT analýza 
Pomocí SWOT analýzy lze provést výslednou analýzu jako souhrn všech analýz 
předešlých. Vychází z ní oblast silných a slabých stránek, které tvoří vnitřní část 
společnosti a samotná společnost je můţe ovlivňovat, a oblast příleţitostí a hrozeb, 
které jsou součástí vnějšího prostředí společnosti. 
 
Silné stránky 
Jednou ze silných stránek hotelu je určitě jeho lokalita v krásné a bohaté přírodě, 
protoţe je situován Vysočině. Tuto oblast rádi přivítají nejen sportovci, kteří hotel 
navštíví v zimě za účelem lyţování nebo v létě jako cyklisté. Další silnou stránkou 
společnosti je personál, který je profesionální a k zákazníkovi se vţdy chová s úctou 
tak, aby se opět vrátil a vyuţil znovu sluţeb hotelu. Silnou stránkou je také určitě 
rozmanitost nabízených sluţeb. Vedle samotného ubytování a stravování je zde moţnost 
pronájmu velkých kongresových sálů a učeben, kde se konají kongresy, semináře         
či školení. Kromě samotného pronajmutí je moţnost zapůjčení i technického vybavení, 
jako jsou dataprojektory, notebooky nebo mikrofony. Hosté dále mohou vyuţít různých 
relaxačních a sportovních nabídek jako jsou masáţe, bazén, tenisové kurty, volejbalové 
kurty a další. Další silnou stránkou jsou čtyřhvězdičkové apartmány, které jsou            
po rekonstrukci a jsou vybaveny moderním nábytkem a technickým vybavením,      
které zajišťují hostům komfort. 
 
Slabé stránky 
Slabou stránkou hotelu je stav tříhvězdičkových pokojů, které by potřebovaly 
rekonstrukci. Jednalo by se o výměnu nábytku, rekonstrukci koupelny a výměnu 
technického vybavení. I kdyţ je lokalita hotelu v přírodě vítaná, z druhé stránky je jeho 
lokalita zároveň i slabou stránkou. Nenachází se v centru ţádného města ani není 
situován poblíţ dálnice, coţ v dnešní době většina lidí vyţaduje, pokud se jedná            
o náhodný pobyt během jejich cesty. Další slabou stránkou je absence kvalitního 
hotelového systému. Zejména u rezervačního systému je to u hotelu podle mého názoru 
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velké minus. Propracovaný rezervační systém by zjednodušil objednávky                    
jak zákazníkům, tak i recepčním a dalším pracovníkům. Další slabou stránkou je menší 
vyţití pro děti a nastavené letní pobyty. U hotelu je sice dětské hřiště a vevnitř dětský 
koutek, ale na hřišti by bylo vhodné vybudovat větší zámezí.  
 
Příležitosti 
Jednou z příleţitostí by bylo zefektivnit informační toky na hotelu a to pomocí 
kvalitního rezervačního systému. Hosté by si tak mohli jednoduše zarezervovat pobyt    
a práce recepčním a ostatním pracovníkům by byla usnadněna. Další příleţitostí by byla 
moţná rekonstrukce obytných částí hotelu, rozšíření aktivit pro děti a rozšíření nabídek 
výhodných pobytů během letních měsíců. Příleţitostí by mohlo být také navázání 
nových vztahů s jinými subjekty, jako je například Pilák - Rekreační oblastí Pilské 
nádrţe, která se nachází u města Ţďár nad Sázavou a je vzdálená asi 26 km od Hotelu 
Skalský dvůr. Je zde opravdu velké vyţití pro děti, ale i pro dospělé, a tak by spolupráce 
byla na místě.  
 
Hrozby 
Jako velkou hrozbu vidím v konkurenci. Jedná se o Hotel SKI, Hotel Medlov a OREA 
Hotel Devět skal, které jsou velmi podobné Hotelu Skalský dvůr, co se týče nabídky 
sluţeb či cen. Další moţnou hrozbou jsou i slevové portály. Hotel Skalský dvůr je totiţ 
nevyuţívá, a tak často zákazníci volí nabídky ubytovacích sluţeb právě z těchto portálů. 
Další hrozbou je zkracování pobytů. V porovnání s předchozími roky, dnes zákazníci 
své pobyty zkracují například na 2 aţ 3 noci a pokud se jedná o skupinový zájezd, často 
na hotelu jen přespí a další den odjíţdí. Hotel Skalský dvůr leţí v kraji Vysočina,       
kde se centrála cestovního ruchu nachází v Jihlavě a oblast Skalského dvora není        
tak moc propagována. 
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Výstup ze SWOT analýzy 
Na základě SWOT analýzy je důleţité navrhnout určitou strategii, která napomáhá 
k dosaţení podnikových cílů. Po zhodnocení vnitřního prostředí (slabé a silné stránky)  
a vnějšího prostředí (příleţitosti a hrozby) pro Hotel Skalský dvůr navrhuji, aby se jeho 
strategie orientovala převáţně na snahu eliminovat slabé stránky, čímţ by                     
se v budoucnu předcházelo případným hrozbám. Důleţité je se také zaměřit    na vnější 
prostředí hotelu, a to na snahu vyuţít příleţitostí, které hotelu mohou přinést mnoho 
šancí v této oblasti podnikání a snahu vyhnout se hrozbám, případně se je při jejich 
vlivu snaţit překonat pomocí silných stránek, eliminací slabých stránek a vyuţití jiţ 
zmíněných příleţitostí. 
 
2.5 Shrnutí problémů 
Mezi základní problémy Hotelu Skalský dvůr patří absence kvalitního hotelového 
systému, který by zajišťoval rezervační systém, jehoţ formou by si zákazníci mohli 
rezervovat případný pobyt na hotelu a následně recepční systém, který má na starost 
chod a práci na recepci. 
Dalším problémem je nedostatek vyţití pro děti, které s rodinami navštěvují hotel,       
ať uţ za účelem dovolené nebo jako případný doprovod rodičů na jejich firemní akci. 
V tomto případě se jedná o nedostatečně vyuţité dětské hřiště a případné hlídání dětí   
na hotelu. 
Posledním zásadním problémem je nízká návštěvnost zákazníků zejména v letních 
měsících, která souvisí s nabídkou letních pobytů. Pobyty podle mého názoru nejsou 
sestaveny tak atraktivně, aby na hotel nalákaly například více rodin s dětmi. Zmíněnými 
problémy se zabývám v následující kapitole Vlastní návrhy řešení. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Hotel Skalský dvůr je z větší části ţiven kongresovou turistikou. Vţdy je co zlepšovat   
a nikdy není nic dokonalé, ale v této oblasti je hotel podle mého názoru na úrovni              
a podnikům, které se zde rozhodnou uspořádat nějakou firemní akci, dokáţe nabídnout 
řadu vyţití a aktivit. Jedná se o samotné ubytování, ale také stravování formou rautů, 
zajištění ţivé hudby, sportovních aktivit a mnoho dalšího. 
 
V této kapitole podávám dohromady čtyři návrhy řešení. První je zavedení kvalitního 
hotelového systému, jehoţ absence na hotelu chybí, a který by určitě zefektivnil            
a ulehčil práci zaměstnancům a také postup rezervace zákazníkům. Další dva návrhy 
jsou zaměřené na přilákání zákazníků zejména v letním období. Hotel vytváří 
individuální pobytové balíčky, kterými se snaţí nalákat potencionální hosty,                
ale podle mého názoru je vhodné zapracovat na nabídce a sestavení letních nabízených 
pobytů, které by přilákaly rodiny s dětmi, ale i další. Proto jsem se rozhodla vytvořit 
rodinný pobyt a relaxační pobyt pro seniory. V dalším návrhu se zabývám animačními 
programy pro děti, kde rozšiřuji venkovní vyţití. Právě spojení tohoto návrhu 
s rodinným pobytem by mohlo oslovit rodiny s dětmi, které by na Hotel Skalský dvůr 
zavítaly. Poslední návrh je zaměřen na propagaci, jedná se o prodej navrhnutých pobytů 
na slevovém portálu. 
 
3.1 Hotelový systém 
Hotelové systémy jsou v dnešní době určitě důleţitou součástí hotelů. Usnadňují práci 
recepčním, ale také rezervaci zákazníkům, kteří ji mohou uskutečnit formou internetu 
bez jakýchkoliv obtíţí. Hotel Skalský dvůr bohuţel nabízí pouze jednoduchý rezervační 
systém na svých webových stránkách, ale neumí toho mnoho. Rozhodla jsem se tedy   
na základě průzkumu internetu vybrat nejvhodnější systém, který by si hotel zakoupil         
a vyuţíval.  
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Výběr nejvhodnějšího hotelového systému 
Na základě průzkumu internetu jsem se rozhodovala mezi dvěma hotelovými systémy, 
které jsou v oblasti hotelnictví známé a vyuţívané. Jedná se o hotelové systémy Previo   
a Hores. Mezi základní kritéria pro výběr systému jsem zařadila cenu pořízení,           
případné měsíční poplatky a ostatní náklady spojené se systémem. Co se týče nabídky 
sluţeb, oba hotelové systémy disponují podobnými sluţbami, které mohou hotelům 
nabídnout, proto jsem brala v úvahu právě tyto dva systémy a cena se tak stala hlavním 
kritériem pro výběr. Mezi sluţby, které tyto systémy nabízí, patří základní hotelový 
systém s instalací a zaškolením, který poté nabízí několik modulů. Jedná se například    
o mailing, pokladnu, fakturaci, napojení na české i zahraniční portály, databázi hostů     
i firem, doplňkový prodej nebo rezervaci formou internetových stránek hotelu. 
 
V tabulce č. 4 jsem vypsala ceny za pořízení jednotlivých hotelových systémů, případné 
měsíční poplatky a ostatní náklady a shrnula tak náklady na jeden kalendářní rok. 
Jednotlivé ceny jsem zjistila na webových stránkách hotelových systémů,                   
kdy jsem brala v potaz celkem 68 pokojů, kterými disponuje Hotel Skalský dvůr. 
 
Tabulka č. 4: Náklady na hotelové systémy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hotelový 
systém 
Cena za pořízení Měsíční poplatek 
Ostatní 
náklady 
Náklady celkem 
za rok 2015 
Previo 26 750 Kč 2 720 Kč 2 900 Kč 62 290 Kč 
Hores 97 915 Kč 180 Kč -  100 075 Kč 
 
Z tabulky je zřejmé, ţe výhodnější je hotelový systém Previo. Podrobněji se tomuto 
systému věnuji v dalším odstavci. K tabulce je ale nutné uvést, ţe jsem brala v úvahu 
formu Previo PRO, která nabízí širokou škálu sluţeb pro hotel za výhodnou cenu. 
Počáteční cena za pořízení systému činí 26 750 Kč, měsíční poplatky jsou ve výši   
2 720 Kč a je potřeba také zaplatit 2 900 Kč na počáteční zaškolení, které není zahrnuto 
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v ceně za pořízení. Celkové náklady na systém Previo jsou tedy 62 290 Kč. Hotelový 
systém Hores zahrnuje v ceně za pořízení základní systém, výběr jednoho modulu, 
školení, instalaci a také pořizovací poplatek za rezervaci formou internetových stránek. 
Celková cena za pořízení je ve výši 97 915 Kč. Měsíční poplatek, který činí 180 Kč           
je za vyuţití právě zmiňované rezervace přes webové stránky. Celkové náklady           
na hotelový systém Hores jsou ve výši 100 075 Kč (HORES, 2015; PREVIO, 2015). 
 
Na základě cenového kritéria doporučuji zvolit systém Previo, který funguje na trhu    
od roku 2004, nabízí širokou škálu sluţeb a je to jeden z nejpouţívanějších recepčních                
a rezervačních systémů na českém trhu. Nabízí rezervační systém RESERVATION+ 
(„R+“) ve formě formuláře, který můţe vyuţít jakákoliv webová stránka ubytovacího 
zařízení. Dokáţe zjistit dostupnost volných pokojů a správnou cenu, čímţ poskytne 
jistotu zákazníkům při objednávce, podporuje pouţití slevových kupónů, nabízí 
multijazyčné rozhraní, a to 12 jazyků. Dále od zákazníka ţádá minimální počet 
povinných údajů při objednávce, čímţ minimalizuje moţnost opuštění rezervačního 
systému, nabízí aplikaci pro chytré mobilní telefony, moţnosti přiobjednat doplňkové 
sluţby, na grafickém měsíčním přehledu mohou hosté vidět obsazené a volné pokoje      
a poskytuje širokou paletu platebních nástrojů (kreditní karty, rychlé převody). 
Recepční systém Previo PRO pomáhá kontrolovat všechny rezervace díky přehlednému 
zobrazení, snadnému vedení hotelových účtů, vystavení dokladů, plateb a evidenci 
hostů. Jedná se o webovou aplikaci, do které je moţno se odkudkoliv a kdykoliv 
přihlásit. Přes databázi hostů je moţné zákazníkům rozesílat newslettery a dokonce také 
přání k narozeninám. Hotelové účty poskytují přehled o prodaných sluţbách u kaţdé 
rezervace a systém nabízí také vedení pokladní knihy, která umoţňuje sledovat kontrolu 
neuhrazených dokladů či stav pokladny. Cena systému Previo je přizpůsobena velikosti 
i poţadavkům daného zařízení a je nabízen ve třech formách: Previo CONNECT, který 
je zcela zdarma. Nabízí pouze napojení na české a zahraniční portály a uţivatelské účty 
a práva. Dále Previo LITE, za který je potřeba zaplatit jednorázovou cenu a dále platit 
měsíční splátky. Tato forma systému nabízí oproti Previo CONNECT navíc správu 
rezervací a opcí, databázi hostů a firem a administraci webových stránek. 
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Pro Hotel Skalský dvůr jsem ale vybrala třetí formu systému Previo PRO, která nabízí 
oproti dvěma předchozím formám další sluţby, a to mailing, pokladnu, evidenční knihu, 
domovskou knihu, účetní doklady, manaţerské reporty a statistiky, úklid pokojů, 
napojení na jiné systémy (např. účetní) a historii rezervace. 
 
Pro hotel, který do dnešní doby nedisponuje ţádným takovým systémem je podle mého 
názoru Previo PRO vhodná volba, která zaměstnancům ulehčí práci a pro zákazníky 
budou rezervace o mnoho jednodušší. Jelikoţ Hotel Skalský dvůr nabízí 68 pokojů, 
cena systému by byla následující. Pořizovací cena je 24 000 Kč a jednotlivé měsíční 
poplatky za vyuţívání jsou 2 280 Kč. Součástí systému Previo PRO je samozřejmě 
online rezervační formulář na webových stránkách Hotelu Skalský dvůr a rozhodla jsem 
se také zahrnout do systému poţadavek, kdy se systém sám postará o internetový 
marketing hotelu, coţ má za následek větší online propagaci s minimální námahou        
a úsilím hotelu (PREVIO, 2015). 
 
I přes počáteční výdaj za systém Previo, který činí 26 750 Kč a dále měsíční poplatky 
ve výši 2 720 Kč je hotelový systém určitě velice výhodnou investicí. Do dnešní doby 
recepční na Hotelu Skalský dvůr skoro vše zapisovaly ručně do knih či sešitů,         
proto online systém Previo určitě práci usnadní, zefektivní a hlavně zrychlí. Výdaje              
za materiál, které recepční pouţívají dnes, čili knihy, sešity, papíry a psací potřeby   
jsou určitě měsíčně menší neţ poplatky za systém Previo. Jde ale o zlepšení 
marketingového mixu, a proto takto odvedená práce určitě není tak efektivní,              
jak by byla při pouţívání právě hotelového systému. Pokud se na recepci vytvoří dlouhé 
fronty zákazníků, pomocí online systému bude práce recepčních rychlejší neţ dnes,       
a tak zákazníci nebudou muset dlouho čekat. Navíc všechny informace budou přehledné 
a jednotlivé údaje se budou dát lehce najít. I zákazníci ocení online rezervaci               
na webových stránkách hotelu, kde se hned dozví, jaká je jeho vytíţenost a obsazenost   
a budou si moci doobjednat různé doplňkové sluţby, které hotel nabízí a ihned          
svou rezervaci zaplatit. Navíc propojenost systému Previa s ostatními hotelovými 
systémy je další plus, které zefektivní a zjednoduší provoz. 
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Tabulka č. 5: Náklady na hotelový systém Previo 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
REZERVAČNÍ  A RECEPČNÍ SYSTÉM PREVIO 
Počáteční výdaj za pořízení 26 750 Kč 
Měsíční poplatek 2 720 Kč 
Ostatní náklady 2 900 Kč 
 
3.2 Animační programy 
Animační programy jsou v dnešní době docela rozšířené a některé rodiny berou tuto 
moţnost jako samozřejmost při výběru dovolené nebo i při různém školení, kam musí     
i s dětmi zavítat. Hotel Skalský dvůr sice nabízí menší vyţití pro děti, ale určitě by bylo 
vhodné tuto nabídku rozšířit, aby do hotelu například v období léta zavítalo více rodin 
s dětmi. Nyní je u hotelu menší dětské hřiště, které disponuje dřevěnou konstrukcí       
se skluzavkou a houpačkami a dále trampolínou. Na rybníku je moţnost zapůjčení 
lodiček a uvnitř je menší dětský koutek vybavený hračkami. Mým návrhem je rozšíření 
venkovního hřiště a nabízet pro děti více aktivit i v dětském koutku: 
- pískoviště, 
- dětský domeček, 
- bazének, 
- sportovní potřeby, 
- dětská kola, 
- koloběţky, 
- více animací. 
 
Co se týče dětského hřiště, k současné dřevěné konstrukci a trampolíně by bylo vhodné 
pro děti doplnit pískoviště s různými formičkami a pomůckami, dětský domeček, 
nafukovací bazének na léto a sportovní potřeby, které zahrnují různé míče, či švihadla. 
A dále by hotel nabízel zapůjčení dětských kol a koloběţek, které by děti mohly vyuţít 
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ve venkovních prostorách kolem hotelu nebo například při menších rodinných výletech. 
Hotel totiţ nabízí kola pro dospělé, ale ne pro děti. Dětský koutek je vybavený 
základním nábytkem, jako jsou stoly, ţidle a skříňky. Děti si zde mohou vyhrát 
s různými hračkami a menší prolézačkou. Rozšíření v této oblasti bych viděla 
v aktivitách pro děti. Konaly by se divadelní scénky a pohádky, tancování, soutěţe, hry, 
cvičení v bazéně nebo v koutku, tvoření masek a kostýmů a mnoho dalšího. 
 
Rodiče samozřejmě mohou děti doprovázet do dětského koutku nebo s nimi trávit čas 
na venkovním hřišti, ale součástí animačního programu by byli určitě animátoři,      
kteří by děti měli na starost a rodiče by se tak mohli věnovat svému programu. Nyní             
je o prázdninách na hotelu pořádáno kaţdé pondělí dětské odpoledne, které má            
na starost brigádnice. K těmto pondělním aktivitám bych přidala zpravidla alespoň ještě 
jeden den o víkendu, kdy by animátor nabízel své sluţby za účelem většího zabavení 
dětí. Vţdy by ve zmíněný den byl na hotelu jeden animátor, který by podle počasí          
a dané situace trávil čas s dětmi na dětském hřišti nebo v dětském koutku. Animátorů by 
ale samozřejmě mohlo být více a střídali by se. Mezi animátory bych přednostně 
vybírala studenty pedagogických škol nebo pracovníky, kteří s dětmi jiţ pracují. Jednalo 
by se o brigádu, a tak by hotel s těmito pracovníky uzavřel smlouvu o dohodě                
o pracovní činnosti. Je ale nutno uvést, ţe tuto práci samozřejmě nemůţe získat kaţdý. 
Vhodný uchazeč je takový, který má nejen kladný vztah k dětem a předchozí 
zkušenosti, ale výhodou je také znalost světového jazyka, schopnost komunikovat          
a spolupracovat s okolím a vystupovat příjemným vzhledem.  
 
Do vybavení venkovního dětského hřiště bude jistě potřeba zainventovat. V tabulce      
č. 6 jsou rozepsány náklady na jednotlivé poloţky, kterými doporučuji hřiště rozšířit.       
Pro nákup veškerého zboţí jsem vybrala jednoho dodavatele, a to výrobce Dobrá 
pískoviště, který uskutečňuje prodej produktů prostřednictvím internetového e-shopu 
www.dobra-piskoviste.cz nebo osobního vyzvednutí na pobočce v Praze. V tabulce   
jsou tak zachyceny náklady na kupní cenu zboţí a dopravu. Náklady na pískoviště 
v sobě zahrnují samotnou dřevěnou konstrukci s krytem, podlahu, lazurovací nátěr, 
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písek, veškeré potřebné příslušenství (formičky aj.) a jsou ve výši 8 500 Kč. Dětský 
domeček je vyroben z kvalitního plastu, chrání proti UV záření, je příjemným 
zpestřením dětského hřiště a jeho cena je 7 499 Kč. Dalším produktem je dětský bazén, 
který je vhodnou volbou právě v letním období, je skladný a stojí 949 Kč. Součástí 
dětského hřiště musí být určitě i sportovní vybavení, do kterého jsem se rozhodla 
zahrnout míče, nafukovací balóny, obruče, švihadla či létající talíře a cena tohoto 
vybavení je přibliţně 4 000 Kč. A poslední část rozšíření dětského hřiště tvoří dětská 
kola a koloběţky. Jedná se o 2 kola s přídavnými kolečky pro menší děti a 3 kola       
pro děti větší, cena kol se pohybuje kolem 17 000 Kč. 4 skládací koloběţky pro děti 
stojí přibliţně 2 500 Kč. Co se týče dopravy a platby, doprava je zajištěna pomocí PPL 
za 109 Kč a platba je formou dobírky za 39 Kč, celkem tedy 148 Kč (DOBRÁ 
PÍSKOVIŠTĚ, 2015). 
 
Tabulka č. 6: Náklady na dětské hřiště 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Produkt Cena 
Pískoviště 8 500 Kč 
Plastový domeček 7 499 Kč 
Dětský bazének 949 Kč 
Sportovní potřeby 4 000 Kč 
5 dětských kol 17 000 Kč 
4 koloběţky 2 500 Kč 
Doprava, dobírka 148 Kč 
CELKEM 40 596 Kč 
 
Pracovní doba animátorů, kteří se budou o děti starat, bude probíhat v období červen     
aţ září, a to 12ti hodinová směna od 8:00 do 20:00 hodin vţdy v jeden domluvený den  
o víkendu, a 6ti hodinová směna od 12:00 do 18:00 hodin pravidelně v pondělní 
odpoledne. Hodinová mzda animátorů bude 65 Kč/hod. V následující tabulce            
jsou popsány mzdové náklady za letní období (červen aţ září), tedy přibliţně 4 měsíců: 
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Tabulka č. 7: Mzdové náklady na animátory 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pracovníci Mzda Celkový počet hodin 
směny (12 hodin) 
Celkový počet hodin 
směny (6 hodin) 
Náklady 
celkem 
1 pracovník 65 Kč/hod 204 hodin 108 hodin 20 280 Kč 
 
 
Rozšíření animačních programů by mohlo do hotelu během letních měsíců nalákat více 
rodin s dětmi, protoţe by pro ně pravidelně byly připraveny různé aktivity a venkovní 
vyţití. Samozřejmostí je budoucí modernizace tohoto zařízení a případné další rozšíření 
animačních programů při zvýšení návštěvnosti hotelu.  
 
3.3 Pobytové balíčky 
Dalším návrhem pro Hotel Skalský dvůr jsou pobytové balíčky. Hotel v průběhu roku 
nabízí zákazníkům pobytové balíčky, mezi které patří například Silvestrovský pobyt    
či Velikonoční pobyt. Je pravda, ţe co se týče například Silvestrovských pobytů, lidé 
tuto moţnost vyuţívají a hotel navštíví. Mým návrhem je ale vymyslet balíček vhodný 
pro rodiny, které by na hotel zavítaly v zejména letních měsících a vyuţily                  
tak i animačního programu pro děti, o kterém jsem psala v předchozím bodě. Druhým 
pobytovým balíčkem je relaxační pobyt pro seniory, který zahrnuje odpočinkové 
aktivity. Tento pobyt jsem zvolila z důvodu širšího spektra hostů, kteří by hotel mohli 
navštívit. Samozřejmostí u všech pobytů je zdarma parkování a také WiFi připojení   
pro hosty. Pobytové balíčky zahrnují i aktivity, které probíhají mimo hotel. Jedná          
se například o návštěvu památek, či sportovního nebo relaxačního centra. Po dohodě   
by hotel od těchto institucí nakoupil nutné vstupy, které se poté stanou součástí 
pobytových balíčků. I kdyţ tyto aktivity nebudou znamenat pro hotel výnosy, důvodem 
zařazení do pobytů je pestrost nabídky, aby se lidé nenudili, pobyt si vychutnali             
a do hotelu později znovu zavítali. Oba pobyty budou nabízeny přes slevový portál. 
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3.3.1 Rodinný pobyt 
Mým návrhem je Rodinný pobyt, který bude hotel nabízet pro rodiče a dvě děti           
do 12 let, a to v období od června do září. Pobyt bude nabízen formou slevového 
portálu, kde budou vystaveny veškeré informace o pobytu. Pobyt bude v délce 2 noci    
a 3 dny, kdy si zákazníci budou moci vybrat z daných termínů. Součástí balíčku           
je ubytování pro rodinu ve dvoulůţkovém pokoji s dvěma přistýlkami a s polopenzí     
na dvě noci, s moţností vyuţití dětského koutku v hotelu nebo venkovního dětského 
hřiště a sluţeb brigádnice, která vţdy jeden den o víkendu a kaţdé pondělí v letním 
období má na starost hlídání dětí. 
Rodinný pobyt ale zahrnuje i další aktivity: 
- vstup do bazénu hotelu, 
- hrad Pernštejn, 
- lanové centrum, 
- westernové městečko Šiklův mlýn. 
 
Tabulka č. 8: Rodinný pobyt, přehled cen 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
RODINNÝ POBYT 
Ubytování na 2 noci (2 dospělí + 2 děti) s 
polopenzí 
5 340 Kč 
Hrad Pernštejn 480 Kč 
Lanové centrum 660 Kč 
Šiklův mlýn 432 Kč 
CELKEM 6 912Kč 
 
V tabulce č. 8 jsou vyčísleny ceny na ubytování a jednotlivé aktivity pobytu. Konečná 
cena pro zákazníky bude ale stanovena aţ na slevovém portálu. Ubytování pro dva 
dospělé a dvě děti vyjde na 5 340 Kč. Součástí je polopenze, která obsahuje snídani 
formou bufetu a večeři jako výběr ze 4 menu. Součástí balíčků je vstup do bazénu,   
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který je umístěn na hotelu a jeho cena je brána jako součást ubytování. V ceně je dále 
zahrnut vstup na hrad Pernštejn, který se nachází v blízkosti městyse Nedvědice            
a je vzdálen přibliţně 20 km od hotelu. Cena rodinného vstupného na hrad činí 480 Kč   
a jedná se o základní okruh s názvem „Od gotiky k 20. století“. Pro rodinu je dále 
nachystána návštěva lanového centra v Bystřici nad Pernštejnem, které je vzdáleno 
necelých 9 km, a kde si kaţdý můţe vyzkoušet projít lanovou stezku. Cena rodinného 
vstupného je ve výši 660 Kč a zahrnuje Program Rodina Šestka, který sebou obnáší 
dozor instruktora, trenaţer a stezku se šesti překáţkami. A v poslední řadě je součástí 
balíčku rodinný vstup do Westernového městečka Šiklův mlýn u Zvole, které se nachází 
asi 15 km od Hotelu Skalský dvůr. Zde je nachystáno obrovské vyţití jak pro dospělé,   
tak pro děti ve formě divadelních představení, menší zoologické zahrady, obchůdků, 
restaurací a dalších atrakcí a aktivit. Rodinný pobyt na dvě noci pro dva dospělé a dvě 
děti je vyčíslen na cenu 6 912 Kč (HOTEL SKALSKÝ DVŮR, HRAD PERNŠTEJN, 
AKCENTRUM, ŠIKLAND, 2015). 
 
3.3.2 Relaxační pobyt pro seniory 
Druhým návrhem na pobytový balíček je relaxační pobyt pro seniory, který bude 
nabízen také v období červen aţ září, a to kvůli ročnímu období, které pro návštěvu 
hotelu díky tomuto pobytovému balíčku bude příznivé. Pobyt pro seniory je pojat jako 
chvilka odpočinku a relaxace pro dva hosty ve věku nad 55 let na dvě noci. Veškeré 
informace o tomto výhodném pobytu budou k dispozici samozřejmě také na slevovém 
portálu, kde si zákazníci pobyt budou moci zakoupit. 
Součástí pobytu je tedy ubytování pro dvě osoby na dvě noci s polopenzí a zahrnuje 
následující aktivity: 
- vstup do bazénu hotelu, 
- vstup do sauny hotelu, 
- uvolňující masáţ, 
- vstup do solné jeskyně. 
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Tabulka č. 9: Relaxační víkend pro seniory, přehled cen 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
RELAXAČNÍ POBYT PRO SENIORY 
Ubytování na 2 noci (2 dospělí nad 55 let) 3 290 Kč 
Uvolňující masáţ 500 Kč 
Solná jeskyně 200 Kč 
CELKEM 3 990 Kč 
 
 
V tabulce č. 9 je vyčíslena celková cena pobytu, která zahrnuje ubytování, masáţ           
a návštěvu solné jeskyně. Cena, za kterou si zákazníci budou moci pobyt zakoupit, bude 
ale také stanovena aţ na slevovém portálu. Ubytování pro dva hosty nad 55 let na dvě 
noci stojí 3 290 Kč. Samozřejmostí je polopenze, která zahrnuje snídani ve formě bufetu 
a také večeři s výběrem ze 4 menu. Další součástí víkendového pobytu je vstup           
do bazénu na dvě hodiny pro osobu a také vstup do sauny na jednu hodinu pro osobu. 
Tyto vstupy jsou také brány jako součást ubytování na hotelu. Během relaxačního 
pobytu mohou hosté také vyuţít 30 minutovou uvolňující masáţ zad, která je nabízena 
také v prostorách hotelu. Masáţ pro dvě osoby v délce trvání půl hodiny stojí 500 Kč. 
Nedílnou součástí relaxačního víkendu je návštěva solné jeskyně v blízké Bystřici     
nad Pernštejnem s jednorázovým vstupným pro dva seniory ve výši 200 Kč. Solné 
jeskyně jsou známé svými blahodárnými účinky proti různým nemocím a příznivě 
ovlivňuje duševní stránku člověka. Cena relaxačního pobytu pro seniory pro dvě osoby 
nad 55 let je stanovena ve výši 3 990 Kč (HOTEL SKALSKÝ DVŮR, SOLNÁ 
JESKYNĚ, 2015). 
 
3.4 Slevový portál 
V dnešní době jsou rozšířené tzv. slevové portály, na kterých jsou zákazníkům nabízeny 
různé druhy zboţí s určitou slevou, a tak se dané zboţí stane pro zákazníky více 
atraktivnější. Tato forma zviditelnění jednotlivých podniků, které na slevových 
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portálech nabízí své produkty, je určitě vhodná propagace, protoţe můţe oslovit nové 
zákazníky. 
 
Mezi nejznámější slevové portály patří Slevomat.cz a právě tento slevový portál       
jsem vybrala do svého návrhu. Hotel Skalský dvůr by tento portál vyuţil jako formu 
reklamy, kde by představil nové pobytové balíčky. Na portálu bude umoţněno ke koupi 
dohromady 150 kusů pobytů, z toho 90 kusů Rodinného pobytu a 60 kusů Relaxačního 
pobytu pro seniory. Nabídka sluţeb bude na Slevomatu.cz umístěna zhruba po dobu 
dvou týdnů. Po zakoupení budou moci zákazníci vyuţít voucher přímo v Hotelu 
Skalský dvůr, kdy si pobyt objednají pomocí nového rezervačního systému umístěného 
na webových stránkách hotelu. Na slevovém portálu budou pobyty nabízeny s 40% 
slevou. 
 
Konečná cena pobytů pro zákazníky po 40% slevě je následující: 
Rodinný pobyt: 4 147 Kč 
Relaxační víkend pro seniory: 2 394 Kč 
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4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY 
NÁVRHŮ 
Návrhy, které jsem Hotelu Skalský dvůr doporučila v předchozí kapitole, byly 
navrhnuty jako způsob zefektivnění marketingového mixu, které by vedlo ke zvýšení 
návštěvnosti o 3% za rok. Navrhla jsem zavedení hotelového systému a pro přilákání 
návštěvníků jsem navrhla dva pobytové balíčky: rodinný pobyt a relaxační pobyt       
pro seniory. Jako formu propagace jsem zvolila vyuţití slevového portálu Slevomat.cz, 
kde budou zákazníkům nabízeny oba pobyty. K rodinnému pobytu, kdy hotel navštíví 
zejména menší děti je vhodným návrhem animační program ve formě rozšíření 
venkovního hřiště a rozšíření nabídky hlídání dětí včetně aktivit v dětském koutku. 
 
V tabulce jsou zaznamenány náklady za rok 2015, které budou potřeba k realizaci 
návrhů, a to k zavedení hotelového systému, rozšíření dětského hřiště a mzdové náklady 
pracovnice na hlídání dětí. 
 
Tabulka č. 10: Náklady na návrhy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
NÁKLADY NA NÁVRHY 
Pořízení hotelového systém 26 750 Kč 
Poplatek za hotelový systém za rok 2015 32 640 Kč 
Ostatní náklady na hotelový systém 2 900 Kč 
Dětské hřiště 40 596 Kč 
Mzdové náklady za rok 2015 20 280 Kč 
CELKEM 123 166 Kč 
 
Jak je z tabulky patrné, veškeré náklady na návrhy budou za rok 2015 činit 123 166 Kč. 
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V tabulce č. 11 jsem se rozhodla za rok 2015 sestavit tři varianty prodeje pobytových 
balíčků. Jedná se o variantu optimistickou, pesimistickou a realistickou. Rodinný pobyt 
a relaxační pobyt pro seniory by měly do hotelu nalákat více hostů neţ v předchozích 
letech, coţ přinese za rok 2015 větší návštěvnost. 
 
Tabulka č. 11: Varianty prodeje pobytů 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
ROK 2015 
Pobytové balíčky Optimistická varianta Pesimistická varianta Realistická varianta 
Rodinný pobyt 373 230 Kč 124 410 Kč 311 025 Kč 
Pobyt pro seniory 143 640 Kč 47 880 Kč 131 670 Kč 
CELKEM 516 870 Kč 172 290 Kč 442 695 Kč 
 
Oba pobytové balíčky budou prodávány formou slevového portálu Slevomat.cz,            
kde budou pobyty nabízeny. Jako realistický odhad beru 130 kusů obou pobytů,       
které by byly během letního období prodány. Větší váhu přikládám rodinnému pobytu           
a reálný odhad je tedy 75 kusů. Druhého pobytu, relaxačního pobytu pro seniory         
by se prodalo 55 kusů. Výnosy za oba pobyty by takto činily 442 695 Kč. Jako 
optimistickou variantu beru 150 kusů pobytů, a to 90 kusů rodinného pobytu a 60 kusů 
pobytu pro seniory. Výnosy z optimistické varianty by činily 516 870 Kč.                     
A za pesimistickou variantu beru v úvahu dohromady 50 kusů pobytů v poměru 30 : 20. 
V tomto případě by výnosy byly ve výši 172 290 Kč. 
 
Ovšem vyuţitím slevového portálu, na kterém podnik nabízí své sluţby, vznikají       
tzv. náklady na propagaci, které si portál odečte z výnosů vzniklých prodejem pobytů    
a aţ následný zůstatek je poté konečný výnos pro daný podnik. V tomto případě           
se jedná o 30% provizi a DPH 21%, které budou odečteny z výnosů hotelu za prodej 
pobytů. Ovšem z celkových výnosů za prodej pobytů musím odečíst i ceny jednotlivých 
vstupů do institucí, které jsou součástí pobytů, protoţe je hotel musí zakoupit. 
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V tabulce č. 12 jsou tedy vyčísleny celkové výnosy obou pobytů Hotelu Skalský dvůr   
za rok 2015. Provizi 30 % a DPH 21 % jsem vyčíslila vţdy z výnosu před úpravou. 
Náklady na jednotlivé aktivity jsem u kaţdého pobytu sečetla a vynásobila v kaţdé 
variantě počtem prodaných kusů pobytů.  
 
Tabulka č. 12: Výnosy za rok 2015 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
VÝNOSY ZA ROK 2015 
 Optimistická varianta Pesimistická varianta Realistická varianta 
Výnosy před 
úpravou 
516 870 Kč 172 290 Kč 442 695 Kč 
Provize a DPH 187 624 Kč 62 541 Kč 160 699 Kč 
Náklady na 
aktivity 
183 480 Kč 61 160 Kč 156 400 Kč 
CELKEM 145 766 Kč 48 589 Kč 125 596 Kč 
 
Z tabulky je zřejmé, ţe výnosy při realistické variantě budou ve výši 125 596 Kč.           
I kdyţ by v tomto případě výnosy převyšovaly náklady jen lehce, stále by se jednalo     
o zisk. Pokud v dalších letech náklady poklesnou a návštěvnost hotelu se bude zvyšovat, 
poroste i samotný zisk. 
Cílem bakalářské práce je zvýšit návštěvnost o 3 %. Návštěvnost Hotelu Skalský dvůr 
za rok 2014 byla 13 503 hostů. Zvýšení o 3 % by tedy znamenalo zvýšení minimálně     
o 405 hostů. Prakticky 75 % návštěvnosti tvoří kongresová turistika, která má na hotelu 
stálé akce, které se rok od roku opakují. Celková návštěvnost má mírně klesající 
tendenci, ale uvaţuji, ţe v roce 2015 hotel navštíví přibliţný počet zákazníků, a to i díky 
stabilní návštěvnosti během Silvestra a Velikonoc, kdy hotel zákazníkům nabízí 
pobytové balíčky. Kdyţ beru v úvahu realistický odhad, tedy 75 kusů rodinného pobytu 
a 55 kusů relaxačního víkendu pro seniory, počet hostů je 410, tedy za rok 2015    
13 913 hostů, coţ znamená zvýšení návštěvnosti minimálně o 3 %.  
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ZÁVĚR 
Bakalářská práce je zaměřená na zefektivnění marketingového mixu Hotelu Skalský 
dvůr, které povede k udrţení stávajících a získání nových zákazníků, aby návštěvnost 
vzrostla minimálně o 3 %. 
 
V práci jsem se zaměřila na teoretické poznatky marketingu, samotného 
marketingového mixu a jednotlivých analýz. Poté jsem v analytické části představila 
provozovnu Hotel Skalský dvůr a marketingový mix a jednotlivé analýzy jsem             
na ni aplikovala. Na základě této části jsem odhalila problémy a ve třetí části podala 
návrhy na řešení.  
 
Zaměřila jsem se na fungování hotelu a navrhla zakoupit a vyuţívat kvalitní hotelový 
systém, který na hotelu chybí. Takový systém zjednoduší práci zaměstnancům a také 
rezervaci hostům. Dále jsem se zaměřila na individuální pobyty, které by do hotelu 
nalákaly rodiny s dětmi či seniory. Hotel navštěvují ze 75 % podniky, kteří zde se svými 
zaměstnanci tráví čas za účelem kongresů, školení či seminářů. Snaţila jsem se tedy 
během letního období do hotelu nalákat více zákazníků díky rodinnému pobytu              
a relaxačnímu pobytu pro seniory, které budou zároveň prodávány prostřednictvím 
slevového portálu, jako nástroj propagace. Posledním návrhem jsou animační programy 
pro děti. Právě kvůli rodinnému pobytu by bylo vhodné rozšířit vyţití pro děti. 
 
Věřím, ţe mé návrhy budou vhodné a dokáţou hotelu udrţet své zákazníky a nalákat      
i nové, kteří by se na hotel rádi vraceli, čímţ by se postupně mohla návštěvnost hotelu 
zvedat.  
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